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１．はじめに
近年，世界のビール市場の成長が停滞する中，グローバルメーカー各社は
M&Aなどによる再編を積極的に行っている。世界最大のビール市場である
中国においても，その世界的なメーカー再編が市場構造に影響をもたらして
いるものの，依然として伝統ビールメーカーがシェア面で強みを維持してい
る。しかし近年，中国ビール市場においては大きな変化が発生している。そ
の一つは，量的成長の停滞である。中国のビール生産量は２０１３年がピーク
の５，０００万キロリットル超だったが，その後は年々減少し，２０１６年の中国
のビール生産量は４，５０６万キロリットルと低迷している。これまで右肩上が
りだった生産量の拡大が，一転して停滞に転じたことは多くのメーカーに製
品構成等の面での変革を迫ることとなった。今一つの大きな変化は所得の上
昇に従って，ワインやウイスキーの消費量の拡大，ビール業界内部でも，後
述するように高級品へのシフトなど，酒類の消費嗜好の多様化が顕著となっ
ていることである。このように，量的成長の停滞と酒類消費構造の変化が
ビール業界に大きな課題を提起している。
本稿では，近年の中国ビール市場の動向を関連データから整理，主要ビー
ルメーカーの再編等の動向に関して概観することで，中国ビール市場の構造
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変化について考察する。
２．世界ビール市場と中国ビール市場の動向
（１）世界のビール消費量の推移
表１には，２０１１年以降の世界のビール消費量上位１５カ国の国別推移を示
した。これによれば，中国は世界第１位のビール消費大国であることがわか
る。しかし，２０１３年の５，０５８万キロリットルをピークに減少が続き，２０１６
年は４，５６３万キロリットルまで減少している。とはいえ，２０１６年時点で第２
位の米国よりも２，１００万キロリットル強多く，世界のビール市場のなかで圧
倒的に消費量が多いことに変わりはない。こうした状況から，世界の大手
ビールメーカーの中国市場戦略が注目されている。
その他の国々の推移をみると，傾向としては先進国が横ばいまたは減少，
新興国の増加という特徴が明らかである。顕著な増加傾向にある国は，第６
位のメキシコ，第９位のベトナム，第１１位のインド，第１２位のカンボジア
などが挙げられる。２０１６年の消費量を２０１１年比でみると，メキシコは
表１ 世界のビール消費量の推移（国別）
（単位：キロリットル）
出所：ユ ローモニター から作成。
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１８．３％増，ベトナムは３９．９％増，インドは５５．０％増，カンボジアは
２７．５％増に急増したことがわかる。
（２）中国ビール市場の動向
中国国家統計局によると，前述したように，中国のビール生産量は２０１３
年がピークの５，０００万キロリットル超だったが，年々減少し，２０１６年の中
国のビール生産量は４，５０６万キロリットル，前年比０．１％減となった。しか
しすべてのビール製品において生産が減少しているわけではない。とくにセ
グメント別にみると，２０１３年以降，外国産ビールの輸入量の急増が続いて
いる。中国のビール輸入量は２０１３年が１０万キロリットルだったが，２０１６
年には約６０万キロリットル超となり，３年間で６倍増に成長した。
中国のビール市場が縮小傾向にある要因は，業界における競争の激化，消
費力の減退，政府による公費宴会の自粛政策，酒類需要の多様化など多くの
原因が挙げられる。しかし，大別すると，政治的要因と構造的要因があると
指摘されている。政治的要因とは，習近平指導部による倹約令の影響による
中高価格帯のレストラン向けの販売の不調である。構造的要因とは，所得の
向上や若者のライフスタイルの変化等に伴う消費構造の変化，ワインやウイ
図１ 中国のビール国内販売額の推移
（単位：百万元）
出所：ユ ローモニター から作成。
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スキーなど多様な酒類の市場参入である。
（３）中国国内販売額の増加
図１には中国におけるビールの国内販売額の推移を示した。２００２年の販
売額は１，３７１億元市場であったが，年々増加し，２０１０年には３，０００億元，
２０１５年には５，０００億元を突破し，２０１６年には５，３８５億元に増加した。表１
に示した量的減少との関係でみると，消費の質的向上，ハイエンドビール市
場の拡大といった構造変化が生じていると考えられる。
３．メーカー・ブランド別シェアの動向
（１）ビールメーカー別シェアの推移
表２には，中国のビール市場におけるメーカー別シェア（２０１６年販売量
ベース）の推移を示した。第１位は華潤創業でシェア２５．６％，第２位は青
島ビールで同１７．２％，第３位はベルギーのアンハイザー・ブッシュ・イン
ベブで同１６．２％，第４位は燕京ビールで同９．３％，第５位はデンマークの
表２ 中国ビール市場におけるメー カー 別シェアの推移
（単位：％）
出所：ユ ローモニター から作成。
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カールスバーグで同５．０％を占めた。これら上位５社が中国市場の７３．３％
を占めた。なお，日本のメーカーではサントリーが第８位で同１．１％，キリ
ンが第１２位で同０．２％，アサヒが第１５位で同０．１％を占めた。
また，上位５社のシェアの合計は２０１０年に５８．２％だったが，そのシェア
は年々高まり，２０１６年は７３．３％まで高まっている。中国のビールメーカー
は１９８０年代に政府主導で新設され，１９８０年代後半まで約８００社が操業して
いた。しかしその後，大規模メーカーによる中小規模メーカーの買収などに
よって，約１４０社にまで減少している。近年は，大手ビールメーカーを中心
としたM＆Aが目立っている。
業界再編により，市場の寡占化が進んでいるが，市場全体の伸びが停滞
し，メーカーは販売減，とりわけ中国大手メーカーは減収減益に直面してい
るのが実情である。
（２）ビールブランド別シェアの推移
表３には中国ビール市場におけるブランド別シェアを示した。第１位は華
潤創業のビール事業子会社である華潤雪花の「雪花Snow」ブランドが中国
市場全体の２３．１％のシェアを占めている。「雪花Snow」ブランドは華潤創
業の各ブランドの約９割を占める最大ブランドである。第２位は青島ビール
の旗艦ブランドである「青岛」ブランドが９．９％，第３位は燕京ビールの
「燕京」ブランドが７．１％を占めている。中国市場は，以上３ブランドが市
場全体の４０．１％を占めている。また外資系トップで，中国市場で第４位の
アンハイザー・ブッシュ・インベブの「哈尔 」ブランドが６．４％，同「バ
ドワイザー」が３．６％を占めている。青島ブランドは２０１３年，燕京ブラン
ドは２０１４年をピークにシェアが低くなっているが，雪花とアンハイザー・
ブッシュ・インベブの２ブランドは２０１０年以降シェアを着実に高めている。
他方で，シェアは低いものの，着実にシェアを高めているブランドは，青
島ビールの「崂山」ブランド（２０１０年１．８％から２０１６年３．０％）である。
「崂山」ブランド以外で，シェアが低いブランドは全て，２０１０年以降シェア
中国におけるビール市場の構造変化と主要メーカーの動向 ８１
が低下している。
４．主要ビールメーカーの現況と課題
（１）華潤雪花ビール
華潤雪花ビールは，１９４９年中国建国時に瀋陽ビール廠，１９５７年に雪花
ビールに改名され，１９９４年には華潤創業の買収により，新たに北京で華潤
雪花ビールとして創業した。２０１６年には華潤ビールが華潤雪花の株式４９％
を取得し華潤グループの全額出資子会社となった。
同社の２０１６年のアニュアルレポートによると，営業収入は２０１４年が２７３
億元，２０１５年が２８０億元，２０１６年が２８７億元と微増が続いている。地域別
にみると，東部地域が１５４億元，中部地域が６６億元，南部地域が７４億元で
あり，東部地域が主要市場となっている。２０１６年の伸びが緩慢だった理由
表３ 中国ビール市場におけるブランド別シェアの推移
（単位：％）
出所：ユ ローモニター から作成。
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について，年間を通じて天候の変化が激しかったからと分析している。とり
わけ上半期は長江流域都市と南部の一部地域における暴風雨と第３四半期の
気温上昇が影響したと発表している。
ビール市場の停滞が続く中で，同社の業績が比較的良好だった理由とし
て，製品のハイエンド化，規模の経済の活用，卸売業者と末端の小売りとの
コミュニケーションの強化，旗艦ブランドである「雪花Snow」に資源集中
したことで異なるレベルの都市市場で浸透したことなどを挙げている。
生産に関して，２０１６年の年間生産量は１，６００万キロリットルに達した。
同社の中国国内工場は２０１６年時点で９８カ所，年間生産能力は約２，２００万キ
ロリットルを擁している。うち，四川省の工場が１３カ所と最多であり，続
いて遼寧省が１２カ所，安徽省が１０カ所と続く。ここ数年は，２０１１年に湖
北省黄石市，安徽省蕪湖市，河南省駐馬店市，寧夏回族自治区に２０万トン
レベルの工場を新設し，中国の中西部地域での供給体制を強化している。ま
た，２０１６年には天津市にも年産２０万キロリットル規模の工場を新設した。
販売に関して，同社の中国国内でのビール販売量は２０１１年に１，０００万キ
ロリットルを突破，２０１５年に１，１７１万キロリットルに達した。旗艦ブラン
ドである「雪花Snow」の販売量は全体の約９０％を占めた。また，その他の
ブランドとしては，ミドルレベルの「雪花勇闖天涯」，ハイエンドの「雪花
純生」，スーパーハイエンドの「雪花臉譜」がある。
近年の他社買収に関して，２０１１年８月には２．７億元で杭州西湖ビール朝
日の株式５５％を買収，同年７月には河南商丘藍牌ビールの全株式を買収す
るなど，中小メーカーの買収により事業を拡大している。また親会社である
華潤創業は２０１２年，四川省成都市地場メーカーである「Kingway（金威）」
を買収，２０１５年には同じく成都市の「Blue Sword（蓝剑）」を買収した。
こうした事業拡大路線により，２０１６年の同社の営業収入は２８７億元に達
した。資本力，生産・販売力を生かし，中国のビール販売量のシェアは第１
位となる２５％を占めている。同社の今後の事業拡大戦略として，SABミ
ラーとの合弁を解消の計画，増資による自己資本率の増加，M＆Aによる事
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業拡大を図っている。
（２）青島ビール
青島ビールは，１９０３年にドイツ人とイギリス人の出資により設立された
リーマンビールを前身としたメーカーである。１９９３年７月に中国のビール
メーカーとしては初めて香港市場に上場，同年８月には上海証券取引所に上
場した。
同社の２０１６年のアニュアルレポートによると，２０１６年末時点で全国６４
カ所にビール工場を擁している。同社の２０１６年のビール販売数量は中国市
場で華潤雪花に次ぐ第２位の７９２万キロリットル，中国市場に占めるシェア
は１８％だった。しかし，営業収入は２０１４年が２９０億元，２０１５年が２７６億
元，２０１６年が２６１億元であり，２０１６年の営業収入は２年連続の減少となっ
た。中国のビール市場は，ミドル・ハイエンドの外食消費の低迷や異常気象
によるビール販売量のマイナス成長による減少，消費者ニーズの多様化に伴
う消費構造のレベルアップ，外資のビールメーカーと輸入ビールの販売の好
調により，低価格ビールの販売の低迷が続いていると分析している。
こうした市場動向を鑑み，同社の今後の課題はブランド力や品質の強化，
「一帯一路」政策を活用した海外市場の取り込み，沿海部や黄河流域地域の
市場優位性をさらに生かすこと，「インターネット・プラス」政策を活用し
たネット通販市場の拡大などとしている。
また，ブランド戦略としては，青島ビールを筆頭ブランドとし，崂山ビー
ルをセカンドブランドとし，高付加価値化を進めることで，ミドル・ハイエ
ンド市場での競争の優位性を発揮することを課題としている。２０１６年の青
島ビールブランドの販売量は３８１万キロリットル（全体の約４５％），うち
「奥古特」「鴻運当頭」「経典１９０３」などハイエンドブランドの販売量が１６３
万キロリットルだった。中国のハイエンド市場においてはトップシェアを占
めたが，今後は消費者を中心とした製品のイノベーション，研究開発を進
め，新たな製品を投入すること，青島ビールブランドのピルスナーや白ビー
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ルなど特色のある製品も市場に投入することを計画している。
グループ会社のブランドについて，２００５年に同社が買収した西安のビー
ルメーカーで，２０１６年の中国におけるブランド別販売量の第９位となった
「Hans（斯）」の２０１６年の営業収入は２５億元，２０１０年に１９億元で買収し
た山東省の「Xin Immense」（「新银麦」）の２０１６年の営業収入は１６億元
だった。
（３）燕京ビール
燕京ビールは，１９９７年に深証券取引所に上場した。同業他社の買収は
広西チワン族自治区桂林市のビールメーカーである漓泉を２００２年に買収し
た。買収当時の漓泉ビールの年間生産能力は６０万トン，３０品種を生産して
いたビール専業老舗であり，従業員約５０００人を擁していた。また，２００３年
に福建省の恵泉ビールを買収した。営業収入は２０１４年が１３５億元，２０１５年
が１２５億元，２０１６年が１１６億元と近年減少している。
同社の２０１６年のアニュアルレポートによると，２０１６年の燕京ビールの販
売量は４５０万キロリットル，そのうち，燕京ブランドは３３３万キロリットル
で販売総量の７４％を占めた。２０１６年は生ビールと「イージーオープンエン
ド」ビールの販売量が増加した。生ビールの販売量は１３７万キロリットルで
前年比３．８％増，「イージーオープンエンド」ビールは６１万キロリットルで
同１４．６％増となった。
課題としては，中国のビール業界が成長期から成熟期に段階が移行してい
るため，販売先を広げ，白ビールや生ビールを代表とする高級ビール市場を
強化する必要があるとしている。２０１６年は販売ルートに関して，伝統的
ルートを維持しつつも，ネット通販など新しいルートの構築を強化した。地
域別では，北京市や広西チワン族自治区桂林市など同社の販売優位性が高い
市場のほかに，四川省など新興市場での発展が安定してきた。北京市を拠点
に周辺の天津市と河北省に市場が拡大されつつあること，広西チワン族自治
区を拠点に西南地域市場を開拓しつつあることが挙げられる。
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（４）アサヒビール
アサヒビールの中国事業は１９９４年に煙台ビールや北京ビールに資本参加
し技術支援を展開することから始まり，２０００年に自社ブランド製品の販売
を開始した。現在の同社の中国現地法人の構成は，上海にヘッドオフィスと
して投資性公司が設置されている。生産型企業は，北京に合弁工場，煙台，
深で稼働している。販売拠点は，上海，北京，大連，広州，深，成都，
武漢に設置し，営業・マーケティング活動を展開している。
同社は中国市場において主に，グローバル統一ブランド，中国オリジナル
ブランド，輸入ビールの３つのブランドを投入している。特に前面に売り出
すグローバル統一ブランドは，雑味のない，飲みごしがさわやか，正真正銘
の生ビールといった売りでアピールしている。北京工場で製造する中国オリ
ジナルブランドは中国の消費者に好まれやすい色合いやデザインが売りであ
る。また，輸入ビールは福岡工場から直輸入したグローバル統一ブランドの
黒ビールと高級ビールセグメントに参入している製品である。
近年の製品トレンドに関して，まず１９８０年代から続く中国のビール嗜好
に関しては，製品形態別には瓶と缶が主体であることが挙げられる。つぎに
中国メーカーのビールの味の特徴として，麦芽濃度が低く（平均約８度），
アルコール度数も２～３％と低いため，味が薄く単調なことが挙げられる。
そこで同社は，２０００年頃から生ビールの販売を開始した。しかし，衛生
上の懸念が強かったこと，日本料理店が少なかったことなどの理由から，販
売量の伸びは好調とは言えない状況だった。しかし２０１０年代中ごろになる
と，所得の増加に伴う消費構造の高度化により，生ビールを導入する中華料
理店やバーが急増しているという。バーでのビールの消費は高額消費に直接
つながるが，非日常的な消費要求が高いことから，いつも飲めないビールで
あることが消費を高めるポイントであった。このように，缶・瓶ビールの
BtoCビジネスに加えて，外食向けBtoBビジネスを加えることで，市場を開
拓していった。
中国のBtoCビール市場における価格帯別の階層は以下の通りである。①
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「ハイエンド市場」は欧米メーカーの輸入ビールで構成され，５００ml缶の店
頭価格ベースで１３元以上の価格帯の製品である。「ミドル・ハイエンド市
場」は日系・韓国系を含むアジアメーカーと欧米メーカーの中国工場産ビー
ルで構成され（「バドワイザー」，「スーパードライ」など），単価が３５０ml
缶で８元～１５元の価格帯の製品である。「ミドルローエンド市場」は中国
メーカーの中高級ビールで構成され，５００ml缶で１０元前後（青島ビール
「奥古特」や「全麦白啤」），「ローエンド市場」は中国メーカーの低価格ビー
ル（２～３元）で構成される。
なお「ローエンド市場」が中国ビール市場の約８割を占めているが，近年
は中国メーカーの「ミドル・ハイエンド市場」への参入が顕著である。例え
ば，青島ビールは５００ml缶で１本１７元の黒ビール，燕京ビールは同８元の
黒ビールなどが挙げられる。
同社ブランドの価格帯について，T-mall（「天猫」）に設置した同社専用サ
イトからみると，グローバル統一ブランド（中国産）は，①３３０ml缶は１
ケース２４本入りで１２４元（１本あたり５．２元），②５００ml缶は１ケース２４
本入りで１５４元（同６．４元），③２L缶は１本あたり１５８元，④５００ml缶の黒
ビールで２４本入り３４８元（同１４．５元）を販売している。また，中国オリジ
ナルブランドは，①３３０ml缶は１ケース２４本入りで８５元（同３．５元），②
５００ml缶は１ケース１２本入りで６５元（５．４元）を販売している。なお，③
と④は福岡工場が製造した輸入品である。同社はこれまで参入してきた「ミ
ドルローエンド市場」「ミドル・ハイエンド市場」に加えて，近年は「ハイ
エンド市場」にも参入している。
５．おわりに ～ビール市場の構造変化～
表１に示された中国のビール消費量の減少の一方で，図１に示したように
中国の国内販売額の増加が続いている。このことは，中国のビール市場にお
いて，安価なビールの大量消費構造が終焉し，質的向上を嗜好する構造に転
換していることを示唆している。中国大手各社のアニュアルレポートでも報
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告されているとおり，現在メーカーが直面する課題は中国ビール市場のハイ
エンド化とその対応である。
今後の展望として，大手メーカーが中小ブランドを買収し地域市場を拡大
することで寡占化を進める方法よりも，既存ブランドを存続させつつもピル
スナーや白ビールなど高級ビールを投入し変化する消費構造に対応する方
法，外資ブランドと提携し新たな高級ビールを投入する方法などを進めるこ
とで，中国のビール市場は今後も拡大する可能性があると考えられる。
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Structural Change in Chinese Beer Market and Trends
of Major Manufacturers
MORI Romio
OSHIMA Kazutsugu
China is the biggest beer consuming country and accounts for a 1/4
share of world consumption. World major beer manufacturers have paid
close attention on Chinese market.
Beer production, however, reached its peak in 2013 and have dropped
every year after that. Recent shrinking trend of beer market in China can
be roughly classified into two causes; political and structural. Politically,
thrift ordinances influenced poor sales for restaurants. Structurally, shifts
toward expensive products due to increasing income and life-style change
have been observed. Demands for liquors has been diverted, such as
increasing demands for wine and whisky.
2016 ranking order and shares were as follows: 1. China Resources
Enterprise (25.6%), 2. Tsingtao Brewery Company Limited (17.2%), 3.
Anheuser-Busch InBev N.V. (16.2%), 4. Yanjing Brewery Company Limited
(9.3%), 5. Carlsberg (5.0%). These top 5 companies have a share of 73.3% in
Chinese market. As for Japanese companies, Suntory ranked in 8th with a
share of 1.1%, Kirin in 12th (0.2%), and Asahi in 15th (0.1%).
In this paper, we analyzed the change of Chinese beer market and
trends of major beer manufacturers.
中国におけるビール市場の構造変化と主要メーカーの動向 ８９
